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«QuintilesIMS» протягом наступних 5 років витрати на лікарські 
засоби в США будуть підвищуватися в середньому на 2–5 % щорічно і 
до 2021 р. досягнуть близько 375–405 млрд дол. США. У значній мірі 
цьому сприятимуть виведення на ринок нових лікарських засобів і 
збільшення споживання препаратів для лікування рідкісних і хроніч-
них захворювань [2]. 
Висновки. Ринкова капіталізація американських фармацевтичних 
ТНК останні 20 років інтенсивно зростає, і компанії утримують високі 
обсяги продажів як на внутрішньому ринку, так і в глобальному 
масштабі. Хоча в останні роки компанії зіткнулися з подорожчанням 
випуску нових препаратів і актуалізацією проблем системи охорони 
здоров’я США. Домінування американських компаній на світовому 
ринку триває, їх прибуток і дивіденди залишаються одними з найви-
щих на ринку, а вчені США займають передові позиції в галузі. Ос-
новним напрямом інвестиційної стратегії американських компаній є 
вихід на нові ринки, вкладання фінансового та інтелектуального капіталу 
у НДДКР, а також посилення міжнародного патентного контролю.  
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Постановка проблеми. Ефективне просування бренду є однією з 
ключових цілей будь-якої компанії, оскільки такі дії сприяють макси-
мізації прибутку і зростанню бізнесу. Досягнення цієї мети можливе 
лише на основі функціонування системи маркетингових комунікацій, 
яка повинна відповідати вимогам часу. Вона повинна бути органічно 
включена в комплекс маркетингу, активно впливати на усі його скла-
дові маркетингові рішення, що приймаються. 
Аналіз основних досліджень і публікацій. Дослідженню ство-
рення та просування брендів у маркетинговій діяльності присвячені 
праці багатьох науковців: Ж.-Ж. Ламбена, Л. К. Келлера, Ф. Котлера, 
М. Макдональда, Л. Чернатоні та інших. Однак, питання створення та 
просування брендів у маркетинговій діяльності міжнародних компаній 
залишається актуальним. 
Метою статті є дослідження процесу створення та просування 
брендів у маркетинговій діяльності міжнародних компаній. 
Виклад основного матеріалу дослідження. В процесі розвитку 
теорії брендингу виникало безліч трактувань терміну «бренд». 
Ф. Котлер наводить близьке визначення поняття «бренд»: «марка – 
ім’я, термін, знак, символ, малюнок, або їх поєднання, які призначені 
для ідентифікації товарів або послуг одного продавця або групи про-
давців, і диференціації їх від товарів та послуг конкурентів» [2, с. 238]. 
Варто зазначити, що у більшості перекладів класичних робіт Ф. Кот-
лера поняття «бренд» і «торгова марка» подаються як синоніми. У 
більш пізній роботі Ф. Котлер термін «бренд» трактує наступним 
чином: «бренд – будь-яке ім’я, назва, торговий знак, що несли з собою 
певний сенс і асоціації» [3, с. 28]. В наступній своїй роботі вчений дає 
таке визначення торгової марки (бренду): «торгова марка – складне 
поняття, яке може виражати шість значень: атрибути, вигоди, цін-
ності, культуру, індивідуальність, користувач» [4, с. 448]. З цих визна-
чень бачимо про поступову зміну в розумінні бренду. Якщо раніше 
термін «бренд» трактувався переважно як знак, що сприяє ідентифі-
кації товару, то потім на зміну прийшло розуміння бренду як склад-
ного явища, що включає в себе безліч складових. 
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Більш широкий підхід до визначення поняття «бренд» передбачає 
його інтерпретацію у двох аспектах: з позиції підприємства-виробника 
(продавця); з позиції кінцевого споживача. Якщо бренд інтерпретуєть-
ся з позиції компанії, то він розглядається переважно як ідентифіка-
ційна система, інструмент зниження ризиків, марочний контракт (обі-
цянка) або як носій доданої цінності. Коли бренд аналізується з 
позицій споживача, його зміст розуміється як цілісний образ у сприй-
нятті покупців, як специфічні взаємини між ним та покупцями. Л. Чер-
натоні зазначає, що «якщо бренд розуміється однонаправленно, ви-
ключно з точки зору компанії або споживачів, то такий вузький підхід 
може привести до створення незбалансованої стратегії і скорочення 
тривалості життя бренду [6, с. 67]. 
Існує декілька основних типів бренду, кожному з яких властиві 
видові ознаки: 
– товарні бренди, з’явились на ринку першими, вони стали осно-
вою брендингу, оскільки за кількістю превалюють над іншими типами 
та пригадуються споживачами в першу чергу; 
– сервісні бренди. Їх набагато менше на ринку, ніж товарних. Не-
відчутні послуги набагато важче уявити в привабливому вигляді і 
продати покупцям, які часто відчувають труднощі з вибором навіть 
тих товарів, які вони можуть побачити і протестувати; 
– бренди організацій. Мова йде про бренди корпорацій, некомер-
ційних організацій, політичних партій, освітніх установ (організацій); 
– бренди подій. Такі події, як правило, проходять періодично у 
світі спорту, індустрії розваг та сфері мистецтва. Цілі організаторів 
подібних заходів найчастіше досягаються за рахунок використання 
традиційних інструментів брендингу; 
– бренди особистостей. Це бренди спортсменів, співаків, політи-
ків, бізнесменів). Вони завжди існували в суспільстві, але саме у наш 
час стали схожими на усі інші. Особливість брендів особистостей по-
лягає в їх пізнаваності. Такі бренди забезпечують поширення інфор-
мації набагато далі, ніж сфера діяльності певної особи; 
– «географічні» бренди засновуються на назві міст, країн, курор-
тів. Цей вид бренду поступово стає поширеним, особливо в туристич-
ному бізнесі [3, с. 42]. 
Бренди можуть створюватися різними компаніями та обертатись як 
на ринку однієї країни, так і на ринках інших держав. У разі просуван-
ня бренда за межі національної економіки компанії, як правило, сти-
каються з конкурентним протистоянням інших суб’єктів міжнарод-
ного бізнесу – тих компаній, чиї бренди вже еаявні на цьому ринку. У 
зв’язку з цим компаніям, які вперше висувають свій бренд на міжна-
родний ринок, слід дотримуватися певних конкурентних стратегій. 
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Базові стратегії розрізняються залежно від того, що утворює конку-
рентні переваги компаній. Поширеними є чотири базові галузеві стра-
тегії конкуренції, які в тому числі, застосовуються компаніями на між-
народних ринках: 
– стратегія загального лідерства за витратами; 
– стратегія диференціації; 
– стратегія сфокусованої диференціації; 
– стратегія сфокусованого лідерства за витратами. 
В контексті дослідження процесу просування компанією бренду на 
міжнародні ринки, важливо зазначити роль маркетингових комуні-
кацій, які є інструментами створення брендів. Вони використовуються 
в B2B-маркетингу («бізнес для бізнесу») та B2C-сфері («бізнес для 
споживача»), без особливих відмінностей. В обох випадках програма 
маркетингових комунікацій включає одні і ті ж основні види комуні-
кацій [6, с. 70]: особистий продаж, прямий маркетинг, зв’язки з гро-
мадськістю (PR), виставкова діяльність та реклама. 
Особистий продаж. Його прийнято розуміти як взаємодію суб’єкта 
міжнародного бізнесу з одним або більше перспективними спожива-
чами з метою отримання замовлень. На ділових ринках пряме обслу-
говування покупців поширене в більшій мірі, ніж на споживчих. У 
зв’язку з тим, що на B2B ринках обмежена кількість споживачів, осо-
бисті продажі стали для них нормою; 
Прямий маркетинг. Інструменти прямого маркетингу забезпечують 
компаніям декілька привабливих способів передачі індивідуалізова-
них повідомлень окремим людям. Протягом останніх двох десятиліть 
активність використання інструментів прямого маркетингу постійно 
зростає. Це пов’язано зі збільшенням технологічного рівня нових і 
більш досконалих каналів прямого маркетингу, але має відношення 
також до зниження ефективності традиційних інструментів марке-
тингу, таких, як реклама. Прямий маркетинг – інструмент, який доз-
воляє маркетологам скоротити кількість нераціональних комунікацій з 
нецільовими покупцями або групами покупців [5, с. 110]. 
В останнє десятиліття активно став використовуватись такий ін-
струмент прямого маркетингу, як електронні покупки. У контексті 
B2B-ринків все більшого значення набувають сайти компаній, які 
торгують через Інтернет. Інтерактивний обмін повідомленнями за 
допомогою різних баз даних стає все більш доступним і ефективним 
засобом прямого маркетингу. При використанні інструментів прямого 
маркетингу важливим є досягнення узгодженості візуальних характе-
ристик бренду. Створення бренду за допомогою прямого маркетингу 
можливе лише за умови, що бренд відповідає очікуванням покупців. 
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Отже, компанії повинні реагувати на зворотну інформацію, що надхо-
дить від покупців (як на позитивну, так і на негативну). 
Виразним прикладом використання «нових медіа» для популяри-
зації бренду є досвід «Pepsi Co». Компанія активно застосовує медіа 
для залучення аудиторії міленіалів. За даними «Інтербренд» (2017) [9] 
та 2018 [10]) компанія представлена серед 100 кращих брендів світу, і 
посідає 22 місце. 
Зв’язки з громадськістю (PR) забезпечують висвітлення подій у 
засобах масових комунікацій, які охоплюють різні групи зацікавлених 
осіб. За здійснення PR-акції використовуються чисельні програми, 
розроблені для просування або захисту іміджу бренду. Добре про-
думані програми, узгоджені з іншими елементами комунікацій можуть 
бути дуже ефективними. Їх привабливість визначається, переважно, 
більш високою переконливістю новин і оглядів, особливо, в порів-
нянні з рекламою. Завдяки своїй достовірності, вони користуються ве-
ликою довірою у читачів. Крім того, PR-заходи можуть охопити по-
тенційних покупців, які схильні уникати спілкування з торговими 
агентами та рекламою [3, с. 119]. Ефективними PR-засобами слід ре-
тельно керувати за допомогою постійного моніторингу установок 
покупців. Оскільки, PR не пов’язаний з витратами на отримання місця 
або часу в засобах інформації, він може впливати на поінформованість 
про бренд за ціною, що становить лише частину тих витрат, які необ-
хідні при використанні інших елементів комунікацій. Причина високої 
ефективності PR-заходів полягає в тому, що вони викликають довіру 
покупців. При наявності обмежених ресурсів PR забезпечує компанії 
найбільшу вигоду на кожну вкладену грошову одиницю і одночасно 
створює високий рівень довіри. 
Виставкова діяльність. Виставки створюють можливість для фор-
мування обізнаності потенційних покупців та знань про бренд, а та-
кож інтересу до нього. Вони забезпечують покупцям доступ до ба-
гатьох потенційних постачальників і споживачів протягом коротко-
строкового періоду часу. Крім того, за вартістю проведення виставок, 
є дешевшим в порівнянні зі звичайними методами збору інформації. 
Покупці одержують можливість порівняти конкурентні пропозиції, 
перебуваюючи в одному місці. 
Реклама. Її використання приносить найбільший ефект у випадку 
посилення заснування бренду, який вже існує. Реклама забезпечує 
масовість маркетингу в порівнянні з обмеженими можливостями тор-
гових представників. Наприклад, компанія «Pepsi Co» в своїх марке-
тингових комунікаціях віддає перевагу рекламі на ТБ, зовнішній ре-
кламі та просуванню бренду в мережі Інтернет. Значущість інтернет-
реклами, в тому числі застосування «нових медіа», зростає з кожним 
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роком для даних брендів. Компанія використовує потенціал соціаль-
них мереж для свого розвитку. Так, бренд «Pepsi» запустив вірусне 
відео «PepsiMax test-drive», вперше використане в 2012 р. і перезняте 
у 2014 р., яке отримало 40 мільйонів переглядів на відеохостингу 
«YouTube». Вірусне відео – це відео, яке поширюється користувачами 
мережі Інтернет за рахунок добровільного розміщення на своїх сторін-
ках, ресурсах, а також за допомогою функції «поділитися з другом». 
Зазвичай, це здійснюється через веб-сайти, соціальні медіа та e-mail. 
Для просування бренду «Агуша» (входить в портфель брендів 
«Pepsi Со») у рамках Інтернет-ресурсу «Agulife» був створений тема-
тичний канал відео на «YouTube» (2012 р.), де розміщуються навчаль-
ні, користувальницькі відео, присвячені процесу розвитку і годуванню 
дітей раннього віку. За п’ять років існування канал отримав більше 
ніж 37 млн переглядів і близько 6 млн передплатників [1]. Зазначені 
стратегії відносяться до агресивної реклами в інтернеті, що продовжує 
користується великим попитом. 
«Pepsi Co» активно включає створення тематичних мобільних до-
датків в план своїх комунікацій. Компанія активно застосовує мо-
більні додатки, наприклад, щоб стимулювати активність споживачів у 
період проведення промоакцій. «Pepsi» називає свою програму «Pepsi 
pulse», одним з найуспішніших прикладів комунікації з поколінням 
мілінеалів. Цей додаток дозволяє користувачам по всьому світу діли-
тися яскравими та емоційними моментами свого життя з друзями. 
Завдання програми – відстежувати і висвітлювати найбільш значущі 
для аудиторії події в світі поп-культури в режимі 24/7. 
Стимулювання збуту. Воно передбачає використання різного виду 
мотивуючих чинників, які у певному інтервалі часу допомагають під-
вищити цінність ринкової пропозиції. Традиційно мета такого просу-
вання полягає в тому, щоб заохотити покупців до пробного або зро-
стаючого використання товару чи послуги. На відміну від заходів 
стимулювання, орієнтованих на споживачів, стимулювання торгівлі 
орієнтоване на роздрібних торговців, дистриб’юторів та інших суб’єк-
тів товароруху. Стимулювання збуту часто здійснюється у формі фі-
нансових заохочень чи знижок, мета яких полягає у забезпеченні про-
стору на полицях для нового бренду і його дистрибуції. 
Висновки. Аналіз маркетингових комунікацій в аспекті просуван-
ня брендів є невід’ємною частиною з’ясування питань, які стосуються 
появи бренду на ринку, а також дослідження питань щодо інстру-
ментів створення, просування брендів на ринки зарубіжних країн та їх 
функціонування. Це пов’язано, в першу чергу, з діяльністю великих 
міжнародних компаній, інтересами яких є розширення масштабів 
бізнесу та збільшення своєї присутності на ринках зарубіжних держав. 
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ОСОБЛИВОСТІ МІЖНАРОДНОЇ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ КОМПАНІЇ «ADIDAS AG»  
В УМОВАХ ЕКОНОМІЧНОЇ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ 
В. І. Блоха, студентка 6 курсу спеціальності 292 Міжнародні 
економічні відносини освітня програма «Міжнародні економічні 
відносини» за другим (магістерським) рівнем вищої освіти 
І. А. Артеменко, к. е. н., доцент – науковий керівник 
Анотація. У статті розглянуто основні фактори міжнародної кон-
курентоспроможності компаній, а також здійснено аналіз міжнародної 
конкурентоспроможності компанії «ADIDAS AG» в умовах економіч-
ної глобалізації.  
Ключові слова: конкурентоспроможність, світовий ринок, глоба-
лізація, ринок спортивних товарів, міжнародна конкуренція. 
